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Ja fa més de 10 anys —exactament, 11 edicions consecuti·
ves— que se celebra l’anomenat Barcelona Meeting Point, 
el muntatge firal que reuneix la plana major del negoci 
immobiliari, batejat per algunes associacions de veïns i 
plataformes pel dret a l’habitatge com “la fira de l’espe·
culació immobiliària”. Durant aquest període de temps, 
ha aplegat la major concentració de poder immobiliari 
no tan sols d’Espanya sinó tal vegada del planeta (amb 
el permís de la Xina i de Dubai), un sector empresarial 
la cobdícia del qual està ultrapassant tots els límits (a les 
pàgines de “Dinero” del libel empresarial La Vanguardia 
s’anunciava ja fa un temps que companyies immobiliàries 
estaven venent parcel·les de terreny a la lluna, amb vis·
ta a la seva futura colonització!). Al nostre país, aquest 
sector —on es comptabilitzen algunes de les principals 
empreses europees: Metrovacesa, Vallehermoso, Fadesa, 
Urbis, Habitat, Colonial..., i algunes de les primeres cons·
tructores del món: ACS, FCC, Acciona, Ferrovial, OHL— 
és responsable de l’espiral de preus més gran de tots els 
temps, a més d’una alarmant situació territorial. El boom 
immobiliari ha provocat que en els darrers 10 anys el preu 
dels habitatges s’hagi multiplicat per dos i que les grans 
immobiliàries i els bancs hagin superat tots els rècords de 
beneficis. També ha contribuït a augmentar el descrèdit 
de la política, empastifada pels reiterats escàndols urba·
nístics i la corrupció.
De moment, i malgrat tot això, aquesta reunió de ne·
gocis i gran aparador continua comptant amb la partici·
pació de gestors públics i governants, disposats —i dis·
posades— a intimar amb els grans patrons del totxo. I és 
que l’èxit econòmic del gegantí complex de constructores 
i immobiliàries d’aquest país es nodreix en bona part de 
les faraòniques obres públiques —de fet, sembla que entre 
els uns i els altres hi ha una idíl·lica col·laboració—, com 
també ho fa gràcies a la demanda individual, que darrera·
Donde no hay publicidad resplandece la verdad.
La Codorniz
La propaganda immobiliària
com a part de l’engany publicitari
Mostrem aquí 
una col·lecció de 
reclams publicitaris, 
pràcticament 
coincidents en 
el contingut i les 
intencions, que 
provenen de diverses 
fonts (inclosos els 
prospectes de la 
Fira Internacional 
del Suborn). La part 
seleccionada correspon 
exclusivament al 
text, evitant per una 
vegada que aquest 
quedi eclipsat per les 
imatges de tantes “cases 
de somni”. Imatges 
comercials, sobretot 
renderitzades, que és 
millor no reproduir, ja 
que, a part d’algunes 
excepcions, componen 
el conegut pastitx 
arquitectònic que va 
proliferant en el marc de 
l’anomenat urbanisme 
escombraria. 
Ya son más de 10 años —exactamente, 11 edi-
ciones consecutivas— del llamado Barcelona 
Meeting Point, el montaje ferial que reúne a la 
plana mayor del negocio inmobiliario, bau-
tizado por algunas asociaciones de vecinos 
y plataformas por el derecho a la vivienda 
como “la feria de la especulación inmobilia-
ria”. Durante este periodo, ha congregado la 
mayor concentración de poder inmobiliario 
no tan sólo de España sino tal vez del planeta 
(con el permiso de China y Dubai), un sector 
empresarial cuya codicia está rebasando to-
dos los límites (en las páginas de “Dinero” del 
libelo empresarial La Vanguardia se anunciaba 
ya hace tiempo que compañías inmobiliarias 
estaban vendiendo parcelas de terreno ¡en la 
luna, con vistas a su futura colonización!). En 
nuestro país, este sector —en el que se con-
tabilizan algunas de las principales empresas 
europeas: Metrovacesa, Vallehermoso, Fadesa, 
Urbis, Habitat, Colonial..., y algunas de las 
primeras constructoras del mundo: ACS, FCC, 
Acciona, Ferrovial, OHL— es responsable de la 
mayor espiral de precios de todos los tiempos, 
además de una alarmante situación territorial. 
El boom inmobiliario ha provocado que en los 
últimos 10 años el precio de las viviendas se 
haya multiplicado por dos y que las grandes 
inmobiliarias y los bancos hayan superado 
todos los récords de beneficios. También ha 
contribuido a aumentar el descrédito de la 
política, embadurnada por los reiterados 
escándalos urbanísticos y la corrupción.
Por el momento, y a pesar de todo, esta 
reunión de negocios y gran escaparate sigue 
contando con la participación de gestores 
públicos y gobernantes, dispuestos —y dis-
puestas— a intimar con los grandes patro-
nos del ladrillo. Y es que el éxito económico 
del gigantesco complejo de constructoras e 
inmobiliarias de este país se nutre en gran 
parte de las faraónicas obras públicas —de 
hecho, parece que entre unos y otros se da 
una idílica colaboración—, así como gracias 
a la demanda individual, que últimamente 
ha aumentado, a pesar del brutal incremen-
The so-called Barcelona Meeting Point, the 
fair that brings together the property busi-
ness’s top brass, baptised by some neigh-
bourhood associations and platforms for the 
right to a home as “the property speculation 
fair” has now been running for over 10 years 
– 11 consecutive events, to be precise. During 
this period of time, it has brought together 
the greatest concentration of real estate 
power not only in Spain but perhaps in the 
whole world (with the permission of China 
and Dubai), a business sector whose greed 
is growing beyond all limits (in the “Money” 
pages of that business supplement called La 
Vanguardia was announced some time back 
that property companies were selling plots 
of land on the moon, with views to its future 
colonisation!). In Spain, this sector – which 
includes some of the main European com-
panies: Metrovacesa, Vallehermoso, Fadesa, 
Urbis, Habitat, Colonial, etc. and some of the 
top construction companies in the world: 
ACS, FCC, Acciona, Ferrovial, OHL – is respon-
sible for the biggest price spiral of all time, in 
addition to an alarming territorial situation. 
The property boom has meant that in the 
last 10 years, the price of housing has dou-
bled and the major property developers and 
the banks have exceeded all profit records. It 
has also contributed towards increasing the 
discrediting of politics, smeared by reiterated 
urban planning scandals and corruption.
For now, and despite all that, this meeting of 
businesses and great display case continues 
enjoying the participation of public sector 
administrators and governors, ever willing 
to fraternise with the great patrons of brick. 
And the fact is that the economic success of 
the giant complex of builders and property 
companies in this country is fuelled to a 
large extent by the overambitious public 
works – in fact, it seems that between some 
parties there is an idyllic collaboration – and 
also thanks to individual demand that in 
recent times has grown, despite the brutal 
price increases, at a dizzying speed. A de-
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ment ha crescut, malgrat el brutal increment dels preus, a 
un ritme vertiginós. Una demanda, és clar, constantment 
estimulada i a la qual, com en altres àmbits comercials, es 
pretén mobilitzar a través de la propaganda més grollera. 
Somnis i impostura
“Faci realitat el seu somni”, “Construïm la seva felicitat”, 
“La casa dels teus somnis”, “Un habitatge a la mida dels 
teus somnis”... aquests i altres eslògans semblants són ha·
bituals a la publicitat comercial de les immobiliàries. Pel 
que fa als habitatges, el reclam és tant el de la casa com a 
inversió (promesa de rendibilitat, etc.), com el de la casa 
com a residència (permanent o secundària). En aquest 
cas s’utilitza la referència del “paradís” i les promeses de 
benestar, felicitat, qualitat de vida, exclusivitat, que acom·
panyen invariablement bona part de promocions residen·
cials. Es tracta de persuadir, sigui com sigui, els futurs cli·
ents, compradors, inversors, consumidors finals, que són 
les mutacions mercantils de la figura del simple habitant.
Res de nou, és clar, ja que sabem de fa temps que l’es·
lògan enganyós i la il·lusió induïda són una característica 
de l’anomenada “empresa sentimental” contemporània 
(“la màgia i les emocions —i no la qualitat intrínseca o 
la utilitat del producte—”, recalcava un director de Coca·
Cola, “són els ingredients bàsics per fer augmentar les 
vendes”). I, pel que es veu, quan creix la competència es 
produeix una coincidència de llenguatge, ja que fins i tot 
la cooperativa de pisos de Comissions Obreres cau en la 
utilització del mateix i suat recurs en presentar·se com a 
“constructors de somnis”.
No cal buscar gaire, però, per adonar·nos que aques·
tes afirmacions contrasten sovint amb la crua realitat de 
moltes promocions. Especialment aquella que il·lustrava 
un programa de televisió d’una cadena privada (emès el 
21 d’octubre del 2006) titulat “El frau immobiliari”, i que 
to de precios, a un ritmo vertiginoso. Una 
demanda, claro está, constantemente esti-
mulada y a la que, como en otros ámbitos 
comerciales, se pretende movilizar a través 
de la propaganda más burda.
Sueños e impostura
“Haga realidad su sueño”, “Construimos 
su felicidad”, “La casa de tus sueños”, “Una 
vivienda a la medida de tus sueños”... estos y 
otros eslóganes similares son habituales en 
la publicidad comercial de las inmobiliarias. 
Refiriéndose a las viviendas, el reclamo es 
tanto el de la casa como inversión (promesa 
de rentabilidad, etc.) como el de la casa 
como residencia (permanente o secun-
daria). En este caso se utiliza la referencia 
del “paraíso” y las promesas de bienestar, 
felicidad, calidad de vida, exclusividad que 
acompañan invariablemente a la mayoría 
de promociones residenciales. Se trata de 
persuadir, sea como sea, a los futuros clien-
tes, compradores, inversores, consumidores 
finales, que son las mutaciones mercantiles 
de la figura del simple habitante.
Nada nuevo, por supuesto, puesto que hace 
tiempo que sabemos que el eslogan enga-
ñoso y la ilusión inducida son una caracte-
rística de la llamada “empresa sentimental” 
contemporánea (“la magia y las emociones, y 
no la calidad intrínseca o la utilidad del pro-
ducto”, recalcaba un director de Coca-Cola, 
“son los ingredientes básicos para aumentar 
las ventas”). Y, por lo que se ve, cuando crece 
la competencia se produce una coincidencia 
de lenguaje, ya que incluso la cooperativa de 
pisos de Comisiones Obreras cae en el uso 
del mismo y trillado recurso al presentarse 
como “constructores de sueños”.
Pero no hace falta hurgar demasiado para 
darse cuenta de que estas afirmaciones a me-
nudo contrastan con la cruda realidad de nu-
merosas promociones. Especialmente aquella 
que ilustraba un programa de televisión de 
Mostramos aquí 
una colección de 
reclamos publicitarios, 
prácticamente 
coincidentes en su 
contenido e intenciones, 
procedentes de distintas 
fuentes (incluyendo 
los prospectos de la 
Feria Internacional 
del Soborno). La 
parte seleccionada 
corresponde 
exclusivamente al 
texto, evitando por 
una vez que éste 
quede eclipsado 
por las imágenes 
de tantas “casas de 
ensueño”. Imágenes 
comerciales, sobre todo 
renderizadas, que es 
mejor no reproducir, 
ya que, salvo algunas 
excepciones, componen 
el conocido pastiche 
arquitectónico que va 
proliferando en el marco 
del llamado urbanismo 
basura.
mand, it is clear, which has been constantly 
stimulated and which, as in other commer-
cial spheres, it is aimed to mobilise through 
the most unrefined of advertising. 
Dreams and imposture
“Make your dream come true”, “We build 
your happiness”, “The house of your dreams”, 
“A home to fit your dreams”... these and 
other similar slogans are customary in the 
commercial advertising of the property 
companies. Referring to the houses, the 
lure is as much that of the house as an 
investment (promise of profitability, etc.), as 
the house as a residence (permanent or for 
secondary use). In this case the reference is 
used of “paradise” and promises of wellbe-
ing, happiness, quality of life, exclusivity 
that invariably accompany the majority of 
residential developments. The idea is to 
persuade, in whatever way, future clients, 
buyers, investors, end consumers, which are 
the mercantile mutations of the figure of the 
simple inhabitant.
None of this is new, of course, as we have 
known for some time that deceitful slogans 
and induced illusions are characteristic of 
the so-called “sentimental company” of 
today (“magic and emotions – and not the 
intrinsic quality or usefulness of the product 
– are the basic ingredients for increasing 
sales,” a Coca-Cola director emphasised. And, 
as far as one can see, growing competition 
causes a coincidence in language, because 
even the Comisiones Obreras trade union’s 
housing cooperative slips into using the 
same overworked resource, presenting itself 
as “builders of dreams”.
It is not necessary to scratch deep beneath 
the surface, however, to realise that these 
claims often contrast with the harsh reality of 
many developments. Especially one illustrat-
ed in a television programme broadcast by 
a private channel (on 21 October 2006) titled 
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congregava una munió de casos d’estafa avalats pel testi·
moni dels afectats. Cases mal construïdes, inutilitzables 
malgrat que disposin de la llicència d’ocupació, inacaba·
des i fora de termini, amb greus defectes a l’estructura i les 
instal·lacions, amb un entorn desemparat i una estètica 
lamentable. En general, la promesa frívola de “cases a la 
mesura dels somnis” s’adiu ben poc amb aquells que s’en·
fronten a una necessitat imperiosa d’habitatge o els que 
són víctimes de l’endeutament abusiu, o lluiten simple·
ment pel dret a un habitatge digne.
Però més enllà de la presa de pèl i les pèrdues que això 
comporta, el que destaca en primer terme és la insis·
tència en els somnis i el desig que trobem en el discurs 
comercial de les immobiliàries. I és que això forma part 
del nucli pervers de “la creació de necessitats” propi del 
sistema consumista —que és l’expressió actual del capita·
lisme industrial—. Una estratègia que es basa en la tensió 
psicològica i la instrumentalització dels sentiments, les 
frustracions, els anhels dels destinataris, per estimular 
les vendes i canalitzar el volum creixent de producció, tot 
fomentant un imaginari basat en l’escassetat, en la neces·
sitat de més... L’objectiu d’aquesta colonització psíquica, 
adreçada al subconscient, és provocar el desig irreprimi·
ble de comprar, de tenir més, crear una estructura de la 
personalitat totalment dominada per l’afany de posseir... 
“Ho vols tot”, asseguren a la Caixa Catalunya per incitar·
te a demanar un altre préstec. “Tot el que puguis desitjar” 
és l’especialitat declarada d’El Corte Inglés... La qüestió és 
que, malgrat el fastigueig que tot això provoca, el consu·
misme desfermat acaba triomfant.1
Amb l’habitatge, convertit en mercaderia produïda en 
massa, es recorre al mateix tipus de propaganda, tot i el 
greu problema que representa per a moltes persones ac·
cedir a aquest dret bàsic. Encara que, ben mirat, el ventall 
social és molt divers, i si per a uns, evidentment, el repte 
que se’ls planteja és el de disposar d’un habitatge digne, 
d’un allotjament a un lloguer assequible quan els preus 
es disparen per damunt de tota lògica, o de plantar cara 
al parany de la hipoteca, per a d’altres —i sembla evident 
que també són multitud en aquest món podrit de diner fà·
cil i de propietaris insaciables— es tracta de fer rendir els 
actius financers o de tenir no ja la segona, sinó la tercera 
o la quarta residència... A la cacera dels diferents tipus de 
preses, acudeix la mercadotècnia pseudopersonalitzada, 
la insistència interessada de l’anunciant, el professional de 
l’enganyifa, pressumpte dipositari dels “nostres somnis”, 
aquell que sap i té el que volem i corre a oferir·nos·ho 
(“la casa que vols”, “l’habitatge que tu vols, on vols”...). De 
moment, això ja ha provocat la resposta buscada, de ma·
nera que fins i tot els que no hi arribaven s’han llançat a 
comprar cases. 
1 Sobre les relacions 
entre la motivació 
consumista i el 
despotisme publicitari. 
vegeu De la miseria 
humana en el medio 
publicitario, del grup 
Marcuse, Barcelona: 
Melusina, 2006
una cadena privada (emitido el 21 de octubre 
de 2006) titulado “El fraude inmobiliario”, y que 
congregaba una retahíla de casos de estafa 
avalados por el testimonio de los afectados. 
Casas mal construidas, inutilizables a pesar de 
disponer de la licencia de ocupación, inacaba-
das y fuera de plazo, con graves defectos en la 
estructura e instalaciones, con un entorno des-
amparado y una estética lamentable. En gene-
ral, la frívola promesa de “casas a la medida de 
tus sueños” no pega demasiado con aquellos 
que se enfrentan a la imperiosa necesidad de 
vivienda o los que son víctimas del endeuda-
miento abusivo, o luchan simplemente por el 
derecho a una vivienda digna.
No obstante, más allá de la tomadura de 
pelo y las pérdidas que esto conlleva, lo que 
destaca en primer término es la insistencia en 
los sueños y el deseo en el discurso comercial 
de las inmobiliarias. Y es que eso forma 
parte del núcleo perverso de “la creación de 
necesidades” propio del sistema consumista 
—que es la expresión actual del capitalismo 
industrial—. Una estrategia basada en la ten-
sión psicológica y la instrumentalización de 
los sentimientos, las frustraciones, los anhelos 
de los destinatarios, para estimular las ventas 
y canalizar el volumen creciente de produc-
ción, fomentando un imaginario basado en la 
escasez, en la necesidad de más... El objetivo 
de esta colonización psíquica, dirigida al 
subconsciente, es provocar el deseo irrepri-
mible de comprar, de tener más, de crear una 
estructura de la personalidad totalmente 
dominada por el afán de poseer... “Lo quieres 
todo”, aseguran en Caixa Catalunya para 
incitarte a pedir otro préstamo. “Todo lo que 
puedas desear” es la especialidad declarada 
de El Corte Inglés... La cuestión es que, a pesar 
del fastidio que todo esto provoca, el consu-
mismo desenfrenado acaba triunfando. 1
Con la vivienda, convertida en mercancía 
producida en masa, se recurre al mismo tipo 
de propaganda, a pesar del grave problema 
que representa para numerosas personas 
acceder a este derecho básico. Aunque bien 
mirado, el abanico social es muy diverso, y si 
para unos, evidentemente, el reto que se les 
plantea es disponer de una vivienda digna, 
de un alojamiento a un alquiler asequible 
cuando los precios se disparan por encima de 
toda lógica, o de plantar cara a la trampa de la 
hipoteca, para otros —y parece evidente que 
también son multitud en este mundo podrido 
de dinero fácil y propietarios insaciables— se 
trata de hacer rendir los activos financieros o 
de tener no ya la segunda, sino la tercera o la 
cuarta residencia... A la caza de los distintos 
tipos de presa, acude la mercadotecnia pseu-
dopersonalizada, la insistencia interesada 
del anunciante, el profesional de la engañifa, 
presunto depositario de “nuestros sueños”, 
aquel que sabe y tiene lo que queremos y 
corre a ofrecérnoslo (“la casa que quieres”, “la 
vivienda que tú quieres, donde quieres”...). Por 
el momento, esto ya ha provocado la respues-
ta buscada, de modo que incluso los que no 
alcanzaban se han lanzado a comprar casas. 
“Property Fraud”, which brought together a 
bunch of fraud cases supported by the evi-
dence of those affected. Badly built houses, 
unusable despite having a licence to occupy, 
unfinished and past their deadlines, with 
serious faults in the structure and amenities, 
with abandoned surroundings and pitiful 
aesthetics. In general, the frivolous promise 
of “houses to fit your dreams” is barely fitting 
for those faced with an imperious need for a 
home or who are victims of abusive mount-
ing debt, or who are simply fighting for the 
right to a dignified dwelling.
However, beyond the rip-off and the losses 
that this involves, what stands out above all 
is the insistence on dreams and desire in the 
commercial discourse of the property com-
panies. And the fact is that it forms part of 
the perverse core of the “creation of needs” 
typical of the consumer system – which is 
the current expression of industrial capital-
ism. A strategy that is based on psychologi-
cal tension and the exploitation of the feel-
ings, frustrations and longings of the target 
audience to stimulate sales and channel the 
growing volume of production, while feed-
ing an imagination based on scarcity, on the 
need for more... The objective of this mental 
colonisation, aimed at the subconscious, is 
to provoke the irrepressible desire to buy, 
to have more, to create a structure of a per-
sonality totally dominated by the desire to 
possess... “You want it all”, assures the Caixa 
Catalunya to incite you to take out another 
loan. “Everything you could ever desire” is 
the declared speciality of El Corte Inglés. The 
fact is that, despite the irritation that all this 
causes, uncontrolled consumerism ends up 
winning. 1
With housing, converted into mass-produced 
merchandise, they resort to the same kind 
of advertising, despite the fact that for many 
people, accessing this basic right represents 
a serious problem. Although examined care-
fully, the social spread is very diverse, and if 
for some, evidently, the challenge they face is 
access to a dignified dwelling, accommoda-
tion at an accessible rental when prices soar 
above all logic, or confronting the mortgage 
trap, for others – and it seems evident that they 
are also a crowd in this rotten world of easy 
money and insatiable owners – it is a case of 
making financial assets yield profits or of hav-
ing not just a second but a third and a fourth 
residence... Joining in the hunt for different 
kinds of prey are the pseudo-personalised mar-
keting techniques, the interested insistence 
of the advertiser, the deception professional, 
pressumed depository of “our dreams”, the one 
who knows and has what we want and runs to 
offer it to us (“the home you want”, “the house 
you want, where you want it”, etc.). Up to now, 
this has caused the sought-after response, and 
so even those who couldn’t afford it have taken 
the plunge to buy houses. 
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S’ha acabat el somni?
Alguna cosa hauria d’haver canviat, però, d’ençà que ha 
esclatat la crisi recent del sector immobiliari —crisi anun·
ciada malgrat la fatxenderia dels representants del sector, 
que fa dos dies la negaven i ara es veuen obligats a comp·
tabilitzar les nombroses empreses tancades i els milers 
de treballadors acomiadats—. Amb un canvi forçós de 
decorat en augmentar visiblement el nombre de rètols de 
cases en venda. Ara, després dels “anys màgics” (segons 
la “premsa de negocis”, sense anar gaire lluny: El País) i 
de la punxada, del que es tracta és de la supervivència del 
més fort en un clima d’endeutament i de “canvi de cicle”, 
amb la caiguda de les vendes i l’estancament i fins i tot 
la davallada dels preus de compra (mètode infal·lible per 
persuadir algú que compri). Situació, però, que no millora 
el problema social d’accés a l’habitatge per a molts, ja que 
creixen els preus de les hipoteques i augmenten desorbi·
tadament els lloguers.
Pel que fa a la relació del lobby de les immobiliàries amb 
l’autoritat política, i després d’haver fet crides a la desre·
gulació, es reclama un recolzament creixent, tot buscant 
en l’Administració pública o el govern un aliat per a man·
tenir l’activitat i els beneficis (el “dinamisme”) del sector 
més agressiu de l’economia espanyola. A les facilitats per 
a l’obtenció de sòl s’hi afegeixen ara les aportacions del 
pressupost estatal per ajudar a pagar els preus exagerats 
als quals ha arribat el mercat, per exemple amb l’amplia·
ció (encara més?) gratuïta de les hipoteques.
El cas de Catalunya és particularment instructiu, en 
anticipar·se els diversos agents del creixement immo·
biliari al futur daltabaix i signar un pacte per continuar 
construint milers de pisos nous, aquests suposadament 
assequibles. 160.000 habitatges més en 10 anys, quan n’hi 
ha més de 300.000 de buits! El Pacte Nacional per l’Ha·
bitatge (PNH), promogut pel Govern de Catalunya, in·
jectarà diner públic perquè no es freni la construcció i els 
promotors immobiliaris i les constructores privades pu·
guin respirar momentàniament. Tothom sap que aquest 
acord no pretén resoldre la crisi —insoluble en el context 
de l’economia de l’acumulació i el benefici— de l’habitat·
ge (dissimular·la, potser?), sobretot perquè el problema 
no és de manca d’habitatge (n’hi ha excés d’oferta, que 
a la costa, per exemple, supera dues vegades la deman·
da!), sinó d’encariment exagerat d’un producte totalment 
sotmès a les forces despietades del mercat. Però gràcies a 
l’acord, ens diuen, el fervor constructor no s’aturarà, i el 
sacrifici territorial —i de recursos—, com també la den·
sificació de les ciutats, es justificaran pel pretès caràcter 
social de les mesures. És clar que tot això també forma 
part de la propaganda. s
Josep Crosas
¿Se ha acabado el sueño?
Algo debería haber cambiado, sin embargo, 
desde que estalló la reciente crisis del sector 
inmobiliario —crisis anunciada a pesar de 
los faroles de los representantes del sector, 
que hasta hace un par de días la negaban 
y ahora se ven obligados a contabilizar las 
numerosas empresas cerradas y los miles de 
trabajadores despedidos—. Con un forzoso 
cambio de decorado al aumentar visible-
mente el número de carteles de casas en 
venta. Ahora, tras los “años mágicos” (según 
la “prensa de negocios”, sin ir más lejos: El 
País) y el pinchazo, de lo que se trata es de 
la supervivencia del más fuerte en un clima 
de endeudamiento y “cambio de ciclo”, con 
la caída de las ventas y el estancamiento e 
incluso el descenso de los precios de compra 
(método infalible para persuadir a alguien 
para que compre). Situación, sin embargo, 
que no mejora el problema social de acceso 
a la vivienda para muchos, ya que aumentan 
los precios de las hipotecas y se disparan 
desorbitadamente los alquileres.
Por lo que respecta a la relación del lobby de 
las inmobiliarias con la autoridad política, y 
tras haber propugnado la desregulación, se 
reclama ahora un apoyo creciente, buscando 
en la Administración pública o el gobierno 
un aliado para mantener la actividad y los 
beneficios (el “dinamismo”) del sector más 
agresivo de la economía española. A las faci-
lidades para la obtención de suelo se añaden 
ahora las aportaciones del presupuesto 
estatal para ayudar a pagar los exagerados 
precios a los que ha llegado el mercado, 
por ejemplo con la ampliación (¿más aún?) 
gratuita de las hipotecas.
El caso de Cataluña es particularmente 
instructivo, al anticiparse los diversos agentes 
del crecimiento inmobiliario al futuro descala-
bro y firmar un pacto para seguir constru-
yendo miles de pisos nuevos supuestamente 
asequibles. 160.000 viviendas más en 10 
años, ¡cuando hay más de 300.000 vacías! El 
Pacto Nacional por la Vivienda promovido 
por el Gobierno de Cataluña inyectará dinero 
público para que no se frene la construcción y 
los promotores inmobiliarios y constructoras 
privadas puedan respirar momentáneamente. 
Todo el mundo sabe que este acuerdo no 
pretende resolver la crisis —insoluble en el 
contexto de la economía de la acumulación 
y el beneficio— de la vivienda (¿disimularla, 
quizás?), sobre todo porque el problema no 
es de falta de vivienda (hay exceso de oferta, 
que en la costa, por ejemplo, ¡supera dos ve-
ces la demanda!), sino de encarecimiento exa-
gerado de un producto totalmente sometido 
a las fuerzas despiadadas del mercado. Pero 
gracias al acuerdo, nos dicen, el fervor cons-
tructor no cesará, y el sacrificio territorial —y 
los recursos—, así como la densificación de 
las ciudades, se justificarán por el pretendido 
carácter social de las medidas. Claro que todo 
esto también forma parte de la propaganda. s
Josep Crosas 
Traducido por Jordi Palou
Has the dream ended?
Something must have changed, how-
ever, since this recent crisis erupted in the 
property sector – a crisis foretold despite 
the cockiness of the sector’s representatives, 
who until very not long ago were still deny-
ing it and are now finding themselves forced 
to account for the numerous companies that 
have closed and the thousands of workers 
out of a job. With an unavoidable change of 
scenery involving a visible increase in the 
number of “house for sale” signs. Now, after 
the “magic years” (according to the “business 
press”, we need go no further than El País) 
and the bubble bursting, the situation is 
one of survival of the fittest in a climate of 
rising debt and “change of cycle” with the 
fall in sales and the stagnation of or even 
fall in purchase prices (an infallible method 
to persuade somebody to buy). A situation, 
however, that does not improve the social 
problem of access to housing for many, as 
the prices of mortgages are growing and 
rental prices are increasing exorbitantly.
As for the relations between the property 
business lobby and the political authorities, 
and after having defended deregulation, 
now growing support is demanded, seeking 
within the public administration or the 
government an ally to maintain the activity 
and the profits (the “dynamism” of the most 
aggressive sector of the Spanish economy. 
Added to the facilities for obtaining land 
are the contributions from the state budget 
to help pay the exaggerated prices that the 
market has reached, for example with the 
free extension (even further?) of mortgages.
The case of Catalonia is particularly instruc-
tive, in that the different agents of property 
development growth anticipated the future 
slowdown and signed an agreement to 
continue building thousands of supposedly 
affordable new flats. Another 160,000 homes 
in 10 years, when there are over 300,000 
empty! The National Housing Agreement 
promoted by the Government of Catalonia 
will inject public money to avoid construc-
tion grinding to a halt, thus letting property 
developers and private builders breathe 
for the moment. Everybody knows that 
this agreement does not aim to resolve the 
crisis – unsolvable within the context of the 
economy of accumulation and profit – of 
housing (diguise it, perhaps?), above all 
because the problem is not one of a lack 
of housing (there is an excess of supply, 
which along the coast, for example, exceeds 
demand twofold!), but the exaggerated 
increase in the price of a product totally 
subjected to merciless market forces. But 
thanks to the agreement, they tell us, the 
construction fervour will not abate, and the 
sacrifice of territory – and of resources – like 
the densification of cities, will be justified by 
the pretended social nature of the measures. 
Of course all this also forms part of the 
advertising. s
Josep Crosas 
Translated by Debbie Smirthwaite
We show here a 
collection of advertising 
slogans, practically 
coinciding in content 
and intention, which 
come from different 
sources (including 
leaflets from the 
International Bribery 
Fair.) The part 
selected corresponds 
exclusively to the text, 
for once avoiding it 
being eclipsed by 
the images of so 
many “dream homes”. 
Commercial and above 
all renderised images 
which it is best not 
to reproduce as, with 
only a few exceptions, 
they compose the well-
known architectural 
pastiche that is 
proliferating within 
the framework of the 
so-called junk urban 
planning.
